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Late-Night-Talker Schmidt: Begribnis zweiter Klasse

TV-SENDER

In der Problemzone

Der Rauswurf von Harald Schmidt ist ein Symptom dafiir, wie
tief der Sender Sat.1 in der Krise steckt. Der neue
Senderchef bastelt nun an einem Rettungsplan, wieder einmal.

enn die Zahl der Trauergéaste et-

s )s } was iiber die Bedeutung des Be-
erdigten sagt, dann steht es um

Harald Schmidt wirklich mies. Als Sat.1
vergangene Woche nach langem Quoten-
siechtum das Ende von Schmidts Late-
Night-Talk verkiindete, flocht das Feuille-
ton dem Verblichenen eher kleine Krianze.

Gemessen an dem Aufstand, den Kol-
legen und Politiker probten, als Schmidt
2003 seine beriichtigte , Kreativpause“
verkiindete, war es ein Begribnis zweiter
Klasse. Nicht einmal Hame bekam der
Star noch ab. Es ging blof} ein Achsel-
zucken durch die Presse.

Fir Schmidt ist das bitter. Besonders,
weil seine Show in den letzten Wochen
besser war als das, was er in der ARD ab-
geliefert hatte. Doch er wird dariiber hin-
wegkommen, mal wieder Urlaub machen
und irgendwann den nichsten Sender
iiberreden, es noch einmal zu versuchen.

Sat.1 aber wird sich nicht so rasch er-
holen. Nach Oliver Pocher und Johannes
B. Kerner ist Schmidt der dritte Star, den
Sat.1 teuer kaufte — und mit dem es dann
nichts anzufangen wusste. Normalerwei-

se machen Fernsehsender ihre Leute grof3.
Sat.1 hat seine Stars geschrumpft.

Der Marktanteil des Senders rutschte
zuletzt gefahrlich oft unter zehn Prozent
oder klemmte nur knapp dariiber. Die
Sat.1-Chefs scheiterten in Serie. Frische
Ideen sind Mangelware, neue Stars nicht
in Sicht. Ende Mai ist auch noch die
Champions League weg.

Und dann beginnt erst das Tal der Tra-
nen: Im Sommer laufen die Fuball-Eu-
ropameisterschaft und die Olympischen
Spiele bei ARD und ZDF. Dann wiren
zehn Prozent Marktanteil ein Erfolg.

Zum wiederholten Mal stehen die Ma-
cher von Sat.1 nun ratlos vor der Frage,
woran es eigentlich liegt, dass sich bei
Sat.1 Flop an Flop reiht. Was immer die
Verantwortlichen in den vergangenen
Jahren unternahmen, um den Sender
wieder in Schwung zu bringen — es nutzte
alles nichts.

Schon die Frage, wer oder was Sat.1 ei-
gentlich ist, kann im Sender kaum noch
jemand beantworten. Im Kern, lastern
Mitarbeiter, bestehe der Kanal blo noch
aus zwei Menschen: dem Chef und seiner
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Assistentin. Als Sat.1 aus Spargriinden
2009 von Berlin nach Miinchen, an den
Sitz von ProSiebenSat.1, umsiedeln muss-
te, zogen nur 30 von 220 Leuten mit. Sat.1
wird seither von ProSieben- und Kabel-
eins-Kriften mitgemanagt.

Als seelenlos und blutleer empfinden
frithere Mitarbeiter ihren ehemaligen Ar-
beitgeber. ,,Der Umzug hat den Sender
natiirlich erschiittert, es hat zu viel geru-
ckelt”, gibt der amtierende Chef Joachim
Kosack zu. Von der alten Truppe ist kei-
ner mehr da, der noch ein Gespiir hétte,
was bei Sat.1 funktioniert und was nicht.

Anders als etwa beim iiberméchtigen
Konkurrenten RTL kann der Senderchef
bei Sat.1 noch nicht einmal durchregieren.
Die Sender haben keine eigenen Unter-
haltungs- oder Fiction-Chefs mehr, die
fielen dem Synergierausch des von Fi-
nanzinvestoren kontrollierten TV-Kon-
zerns zum Opfer. Stattdessen sind nun in
jeder Sparte Experten titig, die fiir alle
Kanile der Gruppe zustiandig sind. Zur
ersten ,,Harald Schmidt Show* kam der
Comedy-Beauftragte des Konzerns, lobte
die Show und verabschiedete sich vom
Team, er miisse nun noch riiber zur
,Alm“, der Trashshow von ProSieben.

Auf den Visitenkarten sind zwar alle
Vice President fiir irgendetwas, doch die
groBspurig ,,Matrix“ getaufte Struktur
entpuppte sich so vor allem fiir Sat.1 als
organisierte Verantwortungslosigkeit.

Dabei ist die Aufgabe schwer genug.
Kein zweiter Sender im Konzern ist so
schwierig zu fithren wie Sat.1 — und kein
anderer bietet so viele Chancen, zu schei-
tern. Der Sender lebt von deutscher, selbst-
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produzierter Ware, ob Serien, Filme oder
Shows, stdndig muss frische Kost her.

Fiir wen das gesendet werden soll, weil}
schon lange keiner mehr. Frither hiel§ die
Antwort mal: fiir die ganze Familie. Aber
ein Familiensender — was soll das heute
sein? Ein bisschen Romantik-Schmonzet-
te fir Mami, ,,Harald Schmidt“ fiir Papi
und morgens, mittags, abends , LenBen
& Partner” fir ... ?

Am Schluss hie} das Konzept nur noch:
Die Frauen miissen einschalten, den Wer-
bekunden zuliebe, die Manner sollen
nicht wegzappen. Fir die ,haushaltsfiih-
renden Frauen“, wie es im Werbejargon
heilt, waren aber Pocher und Schmidt
kein Grund zum Einschalten, und Kerner,
der softe Talker vom ZDF, versuchte sich
ausgerechnet bei Sat.1 an einem eher har-
ten Info-Magazin.

Den als ,,Leuchttiirme® geholten Pro-
minenten fehlte ein festes Fundament an
Zuschauern, die drei wirkten wie Fremd-
korper im eher betulichen Umfeld.

Verzweifelt wiithlten und wurschtelten
innerhalb von drei Jahren drei Sender-
chefs im Programm herum. Die Dauer-
serie ,,LenBen & Partner“ wurde erst aus
dem Programm und dann wieder hinein
gehievt, die Sportsendung ,,ran“ einst ab-
geschafft und dann wiederbelebt. Das
»dat.1 Magazin“ wurde vor kurzem ein-
gestellt, neue Ideen wurden zwar entwi-
ckelt, dann aber wieder eingestampft.
Standig wechselten auch die Slogans. Der
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aktuelle, ,,Colour your live“, ist so belie-
big wie altbacken. Passend wiére er allen-
falls bei der Einfithrung des Farbfernse-
hens gewesen. ,,Das einzige Bestdndige
bei Sat.1%, lastert ein Produzent, ,,ist die-
ser blode Ball im Logo.“

Doch jetzt soll alles besser werden, mal
wieder. Vor ein paar Tagen haben die
Marketingexperten um Sat.1-Chef Kosack
intern présentiert, was der Sender kiinftig
sein soll. Fiir Kosack, seit fiinf Jahren im
Sender, ist es bereits der vierte Anlauf,
die Marke Sat.1 zu fassen zu kriegen. ,,Es
fuhlt sich jetzt gut an“, sagt er. Mit dem
Etikett ,,Familiensender* habe nicht mehr
jeder im Haus etwas anfangen konnen.

Von ,Wir-Gefiihl“, Optimismus und
»positivem Lebensgefiihl“ ist stattdessen
jetzt die Rede, von Lebens- statt Scha-
denfreude und grofen Emotionen mit
Happy End und Erlosung. ,,Nach der Sen-
dung soll es dem Zuschauer immer ein
bisschen besser gehen®, gibt Kosack vor.
Mit trutschiger Kuscheligkeit will er das
nicht verwechselt wissen. Starke Charak-
tere mit klarer Kante und Haltung wie
»Der letzte Bulle“ brauche das Programm.
Und Sendergesichter? Habe man doch:
Annette Frier, Anke Engelke, Bastian Pas-
tewka, das muss reichen.

Dass Sat.1 so ausgezehrt ist, liegt nicht
mal so sehr an fehlendem Geld. Im Kon-
zern wird in diesen Tagen gern darauf
hingewiesen, dass das Budget fiir Sat.1
nie groBer war als in den vergangenen
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Szene aus dem Erfolgs-Movie ,,Die Wanderhure“: Lebensfreude statt Schadenfreude

SAT.1

Stagnation

Marktanteile bei den 14- bis 49-Jahrigen,
in Prozent

eineinhalb Jahren. Doch das ist auch nur
ein Teil der Wahrheit. Fiir die promi-
nenten Gesichter Pocher, Kerner und
Schmidt durfte zwar viel Geld ausgege-
ben werden, dafiir aber musste an ande-
rer Stelle gespart werden, zuallererst an
Ideen und Entwicklungen fiir den ausge-
bluteten Nachmittag und Vorabend.

Zwischen acht und zehn Uhr abends
sorgen Serien wie ,,Danni Lowinski“ und
,Der letzte Bulle“ oder Event-Filme wie
das Mittelalterspektakel ,,Die Wander-
hure® mit Alexandra Neldel fiir gute Quo-
ten. Doch davor und danach ist der Sen-
der eine einzige Problemzone. Am frii-
hen Abend brachte es Sat.1 im Februar
gerade mal auf 8,6 Prozent Quote, RTL
hatte mehr als doppelt so viele Zuschauer.

Die Richter ,,Alexander Hold“ und
,Barbara Salesch® etwa werden bei Sat.1
seit 11 oder sogar 13 Jahren iiber Stunden
durchs Programm genudelt, die Kommis-
sar-Serie ,, K11“ seit neun Jahren — die tib-
liche Haltbarkeit solcher Formate liegt
bei sechs Jahren. Die Geduld, die den
wechselnden Sat.1-Verantwortlichen bei
neuen Formaten bisher fehlte, haben sie
bei den alten zu Geniige.

Die Rendite wurde so zur Freude der
Finanzinvestoren KKR und Permira
prachtig gesteigert. Seit ihrem Einstieg
ist die Profitmarge der Sendergruppe von
gut 20 auf 30 Prozent geklettert — kein
anderer TV-Konzern in Europa hat eine
derartig hohe Rendite.

Der Optimierungswahn des Konzerns
hat vor allem bei Sat.1 seine Spuren hin-
terlassen. Die Werbekunden sind zwar
zufrieden, solange das Abendprogramm
lduft, hier wird das Geld verdient. Sat.1
ist noch immer der groite Umsatzbringer
der TV-Familie. Aber sollte der tégliche
Marktanteil von Sat.1 dauerhaft auf zehn
Prozent oder gar weniger absinken, be-
strafen die Werbekunden irgendwann die
ganze Gruppe. ,Das Eis ist diinn, viel-
leicht hilft die Angst jetzt, den Sender zu
drehen®, sagt ein Konzernmanager.

Und wenn es die Angst nicht schafft,
dann vielleicht der , Rosti-Burger*-Ef-
fekt. Auf den setzt Kosack ganz ernst-
haft, um neue Programme zu erfinden.
McDonald’s und Burger King wiirden
standig bewéhrtes Zeug zu neuen Ideen
kombinieren, um ihre Marken immer
wieder neu ,,aufzuladen“: Aus Kartoffel-
puffer plus Hamburger wird so der ,,Ros-
ti-Burger®.

Die ,,Rosti-Burger“-Dramaturgie soll
demnéchst auf dem Sendeplatz von ,,Bar-
bara Salesch“ zum Finsatz kommen: Statt
der ausgelutschten Gerichtsshow will Ko-
sack dort ein emotionales Familienmelo-
dram senden, in dem einer der Protago-
nisten sich rechtlichen Beistand holt, um
sein Problem zu l6sen.

Einen , Rosti-Burger®, gibt Kosack iib-
rigens zu, hat er noch nie gegessen.
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